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谈广告代理商的自我广告策划
□文/ 韩志强 曾 晶 李 俊
96 年 ,中国参选的广告从戛纳广告节铩羽而归 ,中国广告
界颇受震动 ,情感上的落差很大 ,似乎有一种难以被人理解、被
人承认的苦闷。一时间 ,众论纷纭 ,探寻原因。97 年 ,同样失利





增长中看出 , 为此 , 我们对广告专业杂志上的广告发布的情况
进行了调查 ,以期从中看出中国广告业现状的端倪。
广告业“制作阶段”的写照
这些调查共统计三份广告杂志三年的 909 条广告 , 其中
《现代广告》155 条 ,《中国广告》335 条 ,《国际广告》419 条 ;每
年总量的增长率都在 50 %左右 , 这和中国广告业的快速成长 ,
广告经营单位大幅增加的现状是相符合的。从广告内容来看 ,
可以划分为十类 ,总体上 ,广告制作技术、设备 ,专业广告公司
形象、广告新媒体和广告制作软件、系统所占份额最多 ,在三份




刊时间不长 , 总体广告量较少。相比而言 , 综合性广告公司形
象广告则少得多 ,只有专门性广告公司形象广告的三分之一。
招聘广告 (招聘广告职员)更是微乎其微 ,在各杂志的量均不超







对广告公司做的 , 而广告公司形象广告是针对广告客户做的 ,
同样是针对一样的目标对象 ,综合性公司与专门性公司的形象
广告在量上如此悬殊 , 从侧面反映了中国广告经营结构上 , 重
制作 , 轻创意 ; 偏专门服务 (尤其是户外广告方面) , 少综合策
划、代理 ,说明目前广告业起点较低、其服务尚处“初级产品”阶













烈 ;也就是说 ,在设备、器材等硬件方面的需求较大 ,得以设备、
技术的引进来弥补广告业发展的不足 ,先解决广告行业发展的
“瓶颈”,然后才能探求经营层次的提升。与国际同行相比 ,中国
广告业的差距主要体现在两个方面 : 一是技术水平层面 ; 二是
创意层面。技术设备可以以引进的方式解决 ,而且可以高起点、







策划的广告中可以看到 , 属于有创意的占 15 %强 ,“很有创意
的”,只有 5 % ,更多的广告都处在“卖什么 ,就吆喝什么”的初
级层次 ,可见 ,中国广告的“创意时代”尚未来临。广告公司不能
很好地广告自我 ,又怎能让人相信它能为广告主创意出高水平
的广告呢 ?比如美容师 , 自己蓬头垢面 , 又怎么赢得顾客的信





勿庸置疑 , 广告能建立企业的知名度和美誉度 , 塑造企业
形象 , 最终达到推售的目的 ; 同样 , 广告公司也是一个经营实
体 ,广告的上述功能也适用于广告公司本身。国内外不少公司
恰当运用这一手段 , 其中不乏佳作 , 因为广告公司在这方面可
以“自给自足”———充分利用自己的智力资源优势 ,为自个宣
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业以训练及创意著称的奥美 (O gilvy & Mat her) 广告公司 ,
受到竞争对手和合作伙伴的称道 ,原因在于它有一整套包括创
意理念、服务观念、工作环境和员工训练等一系列要素在内的











上海美术设计公司。在同年 庆 , 公司迁址等时机发布、宣传




质。扬 ·罗比凯 ( Yo ung & Rubica m)早期的广告就以拳击















司 (BBDO) 的自我广告 ,忠告世人慎用广告创意 ,“别让广告创
意变成社会创伤”,画面表现令人惊心 ,但十分精美 ,标题富有





或服务哲学。如奥美 (O gilvy & Mat her) 的“品牌管家理
论”; 电通 (Det su) 的“广告鬼才十则”; 萨奇 (Saatc hi &
Saatc hi) 的“全蛋” ( The w hole egg) 理论 ; 李奥 ·贝纳
(L eo bur net t ) 的“摘星说”等。这些广告公司侧重于公司理念
的传达 ,树立专业的形象。国内广告公司经营体制不顺 ,企业文

















了时 , 请抬头看户外”“成功的 Event (事件行
销) 、可以动员更多的消费者”“第五大媒体是重
要的伙伴。”将其服务定位于户外广告 ,事件行






从自我着手 , 练好内功 ,“正人先正己”, 重视自
己的广告策划 ,进而为客户提供优质服务。®
(作者 :厦门大学)
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